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Construcció i valoració
de la marca en
l’economia global
La construcció d’una marca té dos pilars fonamentals: d’una banda,
l’empresa; de l’altra, els consumidors. L’empresa construeix la
identitat de la marca i els consumidors en configuren la imatge,
dos conceptes que és imprescindible clarificar.
Avui dia, la creació d’una marca s’hauria de fer tenint en compte el
context de l’economia global, ja que, d’entrada, els consumidors
locals tenen accés a les marques de qualsevol procedència i
perquè, a la llarga, el desenvolupament natural de tota marca porta
al mercat global.
En les dues darreres dècades s’ha impulsat molt la valoració de les
marques. La valoració relacional de la marca és clau per a la gestió,
i la valoració econòmica i financera és important per a mesurar la
marca com a actiu intangible, per a justificar les inversions i per a
negociar en les adquisicions i en la concessió de llicències.
JOSEP M. OROVAL
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Els pilars de la marca
comercial, l’empresa i el
mercat
La marca és una qüestió estratègica per a qual-
sevol organització. De la marca en depèn, en
gran mesura, que es puguin assolir els objectius
organitzatius. De la confiança que inspira la
marca d’una ONG, en depèn la capacitat de
captar fons i atraure voluntaris. L’atractiu de la
marca d’un club esportiu mourà el nombre de
seguidors i l’obtenció d’ingressos per patrocinis,
quotes de socis i entrades. El prestigi de la
marca d’un centre de recerca facilitarà la incor-
poració de talent i el finançament de projectes.
En aquest article ens centrarem en les empreses,
per a les quals la marca significa la possibilitat
de fer una oferta diferenciada, tenir una base de
clients i fidelitzar-los, capitalitzar les inversions
de màrqueting i aconseguir ingressos i beneficis
de manera sostenible.
Les marques són importants per als
consumidors, ja que faciliten l’elecció
del producte, estalvien temps i esforç
en la decisió de la compra, són
garantia de qualitat i són un símbol de
reafirmació personal.
Per a les persones, la marca té unes arrels llunya-
nes i profundes. Podríem dir que, des de sempre,
les persones han utilitzat símbols per a vehicular
els sentiments de pertinença i diferenciació de tot
tipus d’agrupació col·lectiva, ja sigui religiosa, tri-
bal, ètnica o nacional. En el nostre sistema, les
marques són importants per als consumidors, ja
que faciliten l’elecció del producte, estalvien
temps i esforç en la decisió de la compra, són
garantia de qualitat i, de vegades, són un símbol
de reafirmació personal o permeten entrar a for-
mar part de determinades comunitats (propietaris
de Harley Davidson, per exemple).
Empreses i consumidors són els dos pols que
s’han de tenir en compte quan es tracta de mar-
ques de producte o servei, de marques comercials.
La iniciativa la té sempre l’empresa. Mentre no hi
ha una empresa que decideix fabricar un producte
i crear una marca, els consumidors no poden
tenir cap paper. Això no exclou que per a dissen-
yar el producte i construir la marca l’empresa tin-
gui en compte el mercat; per descomptat que ho
ha de fer.
La creació de la marca comença, doncs, a l’em-
presa, que dissenya l’oferta, defineix el públic al
qual es vol dirigir, les característiques del pro-
ducte o servei, les funcionalitats i també els valors
que hi vol associar, el tipus de relacions i expe-
riències que espera proposar i mantenir amb els
consumidors, el nom i la manera de presentar-se,
la simbologia, el grafisme, els colors i l’estil de la
comunicació. En definitiva, l’empresa defineix la
identitat de la marca. És una qüestió força com-
plexa per l’amplitud d’aspectes que s’han de tenir
en consideració, per la importància de cadascun i
per la coherència que s’ha de mantenir entre tots.
La construcció de la identitat de la marca és una
qüestió estratègica per a les empreses perquè
suposa la creació d’un dels seus actius intangi-
bles més valuosos, la creació d’un avantatge
competitiu sostenible, que contribuirà a la gene-
ració dels beneficis futurs i, en definitiva, al des-
envolupament de l’empresa. D’altra banda, és
una qüestió transversal en el sentit que interessa
diferents parts de l’organització i pot arribar a
implicar bona part del personal i dels processos.
David A. Aaker (2008) posa de manifest la
necessitat que sigui l’empresa en el seu conjunt
la que assumeixi el compromís i superi els com-
partiments estancs.
L’altre pol en el procés de construcció de la marca
són els destinataris, consumidors o compradors
en els mercats de consum i els clients en els mer-
cats industrials. Aquí el que compta és la percep-
ció de la marca que tenen els públics, la imatge
de marca. Hi ha una gran diferència entre amb-
dós pols de l’equació; mentre que cada empresa
és activa en el procés de creació de la marca, els
públics són molt més passius davant d’una pro-
posta concreta, sotmesos com estan a milers d’o-
fertes diàries. 
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trola del tot, com ara les experiències i les opi-
nions dels consumidors, les xarxes socials, els
mitjans de comunicació i la mateixa competència.
La tasca del gestor de la marca consistirà, en gran
part, a acostar identitat i imatge. 
Entre la identitat creada per l’empresa
i la imatge que es formen els
consumidors hi ha sempre un
decalatge, ja que hi ha influències
que l’empresa no controla del tot, com
les experiències i les opinions dels
consumidors, les xarxes socials, els
mitjans de comunicació o la mateixa
competència.
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La construcció de la identitat de la
marca és una qüestió estratègica per
a les empreses perquè suposa la
creació d’un dels seus actius
intangibles més valuosos.
La imatge de marca no és menys important que
la identitat. La base de l’actitud dels consumidors
i, en definitiva, del seu comportament de compra
i de consum, és la percepció que tenen d’una
determinada marca. I és aquest comportament el
que permet tancar el cercle. Si no hi ha una res-
posta positiva del mercat cap a la marca, tota la
resta, tot l’esforç que ha fet l’empresa, serà en va.
Així, doncs, és molt interessant saber com es con-
figuren les percepcions dels consumidors respecte
d’una marca. Des d’un estadi en el qual es consi-
derava que les percepcions eren fixades per la
comunicació, hem passat a un altre en el qual els
consumidors es mouen no solament pel que les
marques diuen, sinó també, i cada vegada més,
pel que les marques fan. I ara parlem de l’expe-
riència de marca com a factor clau, de la impor-
tància que tenen totes i cadascuna de les
oportunitats que té una marca d’entrar en relació
amb el consumidor, dels punts de contacte. Una
oportunitat continua sent la comunicació en mit-
jans massius, però també ho és el lloc on es dis-
tribueix i la manera com es troba la marca en el
punt de venda. També el que es diu de la marca a
les xarxes socials o entre els amics i coneguts. I
moltes més coses, com ara les impressions que
tenim en el moment del consum, la qualitat per-
cebuda, la resposta de l’empresa davant d’una
reclamació, la informació que podem tenir de
l’empresa que fabrica el producte, el lloc o país
d’origen, etc. Per al consumidor o client, la marca
és una promesa que espera veure complerta en
cada ocasió que entra en contacte amb la marca.
L’empresa haurà de tenir en compte, en cada cas
particular, els punts de contacte més sensibles per
al consumidor en cada categoria de producte.
Entre la identitat creada per l’empresa i la imatge
que es formen els consumidors hi ha sempre un
decalatge considerable, ja que, a més de la pro-
posta de l’empresa, hi ha influències que no con-
Sovint la marca es converteix en el símbol
identificatiu de determinades comunitats.
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La construcció de la marca
en l’economia global
Sobre la globalització s’han fet simplificacions
que han costat molt cares a les persones, a les
societats i també a les marques. Al principi de la
dècada dels vuitanta del segle XX, Theodore Levitt
va publicar un article molt controvertit. Deia que
la tecnologia i les comunicacions homogeneïtza-
rien els mercats i que les empreses havien d’a-
prendre a operar com si el món fos un sol mercat
ignorant les diferències regionals i nacionals, que
considerava superficials. Aquesta proposta d’es-
tandardització extrema la van seguir empreses i
empresaris amb resultats molt problemàtics. Un
cas prou il·lustratiu és el de Coca-Cola sota la
presidència de Roberto Goizueta, per a qui no hi
havia diferència entre el mercat domèstic i el
mercat internacional, raó per la qual va crear una
organització extremament centralitzada i enfo-
cada al creixement internacional, a les economies
d’escala. Les conseqüències van aflorar després.
El professor Pankaj Ghemawat afirma: «Coca-
Cola va trigar gairebé deu anys a adonar-se que la
globaloney (‘ximpleria global’) i les seves implica-
cions estratègiques eren perilloses per a la seva
salut, en el decurs dels quals el seu mercat es va
devaluar aproximadament cent mil milions de
dòlars, és a dir, més del 40 % del seu valor
màxim.»1
Avançar en el camí de la globalització
comporta un gran esforç d’inversió
econòmica, de persones, d’adaptació,
de prova i error.
Avui predomina la recerca d’un equilibri entre la
voluntat de creixement i d’aprofitament de les
economies d’escala i la necessitat d’adaptar la
marca a les característiques pròpies dels consumi-
dors en els diferents mercats. Cal tenir en
compte, d’una banda, que la globalització és una
qüestió de gran complexitat; no hi ha dreceres.
De l’altra, no hi ha gaires marques que es puguin
dir globals. Avançar en el camí de la globalització
comporta un gran esforç d’inversió econòmica, de
persones, d’adaptació, de prova i error. No hi ha
receptes que assegurin l’èxit; cada categoria de
producte pot requerir un camí diferent i cada
mercat de destí pot suposar una nova prova. Cal
matisar molt el mateix concepte de marca global.
Nigel Hollis, analista de mercats, defineix la
marca global com la marca que ha transcendit els
seus orígens culturals per desenvolupar relacions
amb consumidors a través de diferents països i
cultures.2 D’aquí el fracàs de l’estandardització
radical.
Avui dia, en construir una marca al nostre país
s’ha de fer pensant en l’economia global, ja que
la competència en la qual s’haurà de desenvolu-
par des d’un bon principi serà global. I això es
deu tant al fet que els consumidors locals tenen
accés a produces de diferents orígens, com a
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«Coca-Cola va trigar gairebé deu anys a adonar-
se que la globaloney i les seves implicacions
estratègiques eren perilloses».
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l’evidència que tota marca que es desenvolupi
amb força al nostre país, i això és l’aspiració de
qualsevol empresa que crea una marca, acabarà
buscant mercats exteriors i el camí serà molt més
planer si, d’antuvi, s’ha construït en l’horitzó del
mercat global.
Per a una marca, afrontar el procés de globalitza-
ció és una tasca immensa i val la pena fer-la
acompanyat. Totes les administracions tenen pro-
grames d’ajuda i foment a la internacionalització.
ACC1Ó és l’agència de la Generalitat de Catalu-
nya que dóna suport a l’empresa catalana per a la
millora de la seva competitivitat, especialment
mitjançant el foment de la innovació i de la inter-
nacionalització. L’Institut Espanyol de Comerç
Exterior (ICEX) és un organisme públic depen-
dent del Ministeri d’Indústria, Turisme i Comerç,
orientat a prestar serveis a les empreses per a
fomentar les seves exportacions i facilitar-ne la
implantació internacional. També són interessants
les iniciatives privades, com ara l’Asociación de
Marcas Renombradas Españolas (AMRE), amb
una trajectòria de més de deu anys, que agrupa
gairebé un centenar de grans empreses i que des
del principi ha buscat la complicitat de l’Adminis-
tració. O, més recentment, la iniciativa de la fun-
dació FemCAT, a Catalunya.
Per a una marca, afrontar el procés de
globalització és una tasca immensa i
val la pena fer-la acompanyat. Totes
les administracions tenen programes
d’ajuda i foment a la
internacionalització.
Tendència cap a la marca
única i cap a la marca
corporativa
L’Observatorio de la Empresa Multinacional Espa-
ñola (OEME), un consorci creat entre l’ICEX i
ESADE, amb la finalitat d’analitzar les millors
pràctiques d’empreses que estan avançades en el
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seu procés cap a la globalització per tal d’informar
i orientar les que estan en estadis més endarrerits,
va organitzar un workshop (‘taller’) sobre marca,
coordinat pel Centre de la Marca d’ESADE, amb
una desena d’empreses de diversos sectors. S’hi
van abordar temes importants, com ara les possi-
bles estratègies de marca per a penetrar en mer-
cats exteriors o les formes d’organització per a
gestionar millor la marca en el context internacio-
nal. Un aspecte molt sensible i que acompanya
aquest procés és la tendència creixent cap a la
marca única i cap a la marca corporativa.3
Freixenet ha treballat per unificar la visió de la
marca per tal que sigui percebuda de manera
global i única.
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En l’àmbit comercial estem
experimentant una tendència de pas
de la marca múltiple de producte o
servei cap a la marca única. És una
qüestió d’eficiència i eficàcia de
màrqueting.
Sobre aquesta qüestió, les tres empreses que van
fer una presentació més completa d’acord amb el
programa del workshop foren el Banc Santander,
Desigual i Freixenet. És interessant l’aportació de
cadascuna sobre el tema. Per a Desigual, la marca
única ha estat clau per al procés de creixement
internacional, que ha tingut taxes del 65 % anual
en els vuit darrers anys.
Freixenet, en els últims set anys, ha sentit la
necessitat d’unificar la imatge global i, encara que
conserva diferents marques, ha treballat per unifi-
car la visió de la marca Freixenet de manera glo-
bal i única. El 2010, al Banc de Santander tenen
una marca única que actua com a paraigua del
grup, però això és bastant recent. Fa sis anys tenia
quaranta marques a tot el món i quatre a Espanya,
amb diferents logos i colors, però, sobretot, amb
diferents cultures corporatives i maneres d’enten-
dre el negoci. El 2004 el Consell d’Administració
del banc va optar per la marca única i és una
decisió que va més enllà del mercat, interessa al
conjunt de stakeholders (‘part interessada’):
clients, accionistes, empleats, etc., i es veu com
una manera per a atraure talent.
Per tant, en l’àmbit comercial estem experimen-
tant una tendència de pas de la marca múltiple
de producte o servei cap a la marca única. És una
qüestió d’eficiència i eficàcia de màrqueting.
No obstant això, també hi ha, encara que amb un
cert retard, una tendència de pas de la marca
única a la marca corporativa, que té en compte no
tan sols els clients, sinó també el conjunt de
grups d’interès amb els quals es relaciona l’em-
presa, com ara empleats, accionistes, proveïdors,
l’Administració i, segons els casos, col·lectius
socials, analistes financers, etc.
Aquest pas, que és important, implica que la
marca formi part de l’estratègia empresarial
i que la seva responsabilitat recaigui en el màxim
responsable executiu de l’organització o, per
delegació, en alguna persona del comitè de
direcció.4 Aquest és el cas de les tres empreses
esmentades.
Valoració de les marques
El Centre de la Marca d’ESADE ha dut a terme
un estudi pioner sobre el valor de les marques de
la indústria de gran consum en el conjunt de l’e-
conomia.5
Fins ara s’havia mesurat el valor de la marca per a
una empresa, però no s’havia analitzat, com ho
ha fet aquest estudi, l’impacte del conjunt de les
marques en el producte interior brut (PIB), el
valor afegit que aporten, l’ocupació tant directa
com indirecta i la qualitat de l’ocupació, les inver-
sions en R+D+I, la contribució a la balança
comercial i l’aportació als ingressos de l’Estat via
impostos.
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per al procés de creixement internacional.
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Cal treballar sobre la valoració de les
marques per la necessitat de disposar
de mesures per a poder gestionar la
marca i també pel fet que la marca va
entrant en l’àmbit de responsabilitat
de la direcció de l’empresa, i això
accentua la tendència a mesurar-ne el
valor econòmic.
Aquesta és la primera mesura macro i sectorial,
però, en canvi, ja fa un parell de dècades que
s’està treballant sobre la valoració de les marques
i bàsicament per dos tipus de raons. La primera
és la necessitat de disposar de mesures per a
poder gestionar la marca. Si es produeix, com
s’ha apuntat, un decalatge entre la identitat i la
imatge, és important mesurar la percepció que en
té el mercat, per tal d’orientar la gestió de la
marca de manera que s’aconsegueixi un millor
encaix entre l’objectiu de l’empresa i el resultat.
La segona motivació està relacionada amb el fet
que la marca va entrant progressivament en l’àm-
bit de responsabilitat del comitè de direcció de
l’empresa, la qual cosa accentua la tendència a
mesurar el valor econòmic i financer de les mar-
ques.
De fet, hi ha dues grans aproximacions a la valo-
ració de les marques. D’una banda, hi ha els
mètodes que giren entorn de la valoració de mer-
cat, mètodes de mesura de les percepcions que
els consumidors tenen de les marques. De l’altra,
hi ha la valoració econòmica financera. Diferents
consultores de marca, instituts d’investigació de
mercats i agències de publicitat han desenvolupat
multitud de mètodes de cada una d’aquelles
aproximacions. En podem esmentar alguns.
El 1993, l’agència Young & Rubican va posar en
marxa el BrandAsset Valuator, que es basa en
quatre mesures principals de la marca: diferencia-
ció, rellevància, estima i familiaritat. A partir d’a-
questes mesures i de la relació que s’estableix
entre totes, el mètode informa sobre la vitalitat i
la dimensió de la marca, és a dir, sobre el poten-
cial de creixement i la força i el potencial que la
marca té per al consumidor.
Millward Brown ha desenvolupat un mètode que
mesura la força de les marques entre els usuaris i
en el si de la categoria en la qual competeix la
marca. El mètode avalua el grau de la relació del
consumidor amb la marca, que se suposa que
passa per cinc estadis consecutius: presència
(coneixement), rellevància (adequada per a satis-
fer les necessitats), resultats (la marca entrega el
que s’espera), avantatge (té algun valor diferen-
cial), compromís (és la preferida). Després es cal-
cula quants consumidors hi ha a cada nivell, es
configura la piràmide de la marca i s’analitza com
passen d’un nivell a l’altre i què motiva aquest
ascens en la piràmide.
La valoració econòmica financera desperta un
interès creixent per a les empreses per diferents
motius. En part per la preocupació de mesurar els
actius intangibles, dels quals la marca és sovint la
part destacada. També pel pes del valor de les
marques en els processos d’adquisició i de fusió
d’empreses i pel desenvolupament internacional
de les franquícies i les llicències de marques. Una
altra raó és l’extensió del debat sobre la capitalit-
zació del valor de mercat de les marques en el
balanç de l’empresa.
Els mètodes són molt variats. Hi ha els mètodes
que es basen en costos històrics en els quals la
valoració de la marca es fa per agregació de tots
els costos a què s’ha fet front al llarg de tota la
vida de la marca, des de l’etapa de recerca i des-
envolupament, passant pels estudis de mercat i
per tots els costos de la comercialització. És un
mètode utilitzat quan la valoració d’actius intan-
gibles es pot incloure en els estats financers. 
El mètode Millward Brown avalua el
grau de la relació del consumidor amb
la marca, que passa per cinc estadis
consecutius: presència, rellevància,
resultats, avantatge i compromís.
Un altre tipus són els que es basen en els valors
de mercat. Un d’aquests proposa fer una estima-
ció del valor d’una marca a partir de les transac-
cions recents de marques comparables. És un
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mètode de difícil aplicació. Un altre parteix de la
cotització borsària d’una empresa, a la qual es
restaria el valor de mercat dels actius tangibles i
dels actius intangibles que no són la marca.
En tercer lloc hi ha els mètodes basats en l’ús
econòmic, que projecten el corrent futur de bene-
ficis/fluxos de fons atribuïbles a la marca i el des-
compten a partir de la utilització d’una taxa que
reflecteixi el risc d’aquell corrent. A aquest grup
pertanyen els mètodes que tenen més difusió, en
part per la publicació periòdica dels resultats en
forma de rànquings. En aquest darrer grup convé
destacar els mètodes de Financial World, Inter-
brand i Brand Finance.
Per acabar, es pot mencionar que el Centre de la
Marca d’ESADE ha posat en marxa l’Observatori
de les Marques Valuoses. És un estudi periòdic,
semestral, que es proposa, en primer lloc, detectar
les marques que són realment valuoses per al
consumidor, les que defineixen el seu patró de
compra; en segon lloc, conèixer quins són els fac-
tors clau que expliquen el seu èxit i, finalment,
analitzar l’evolució en el temps, la permanència o
la renovació de les marques en el pensament dels
consumidors.
Aquesta valoració s’ha començat a fer en el mer-
cat de gran consum. Es treballa amb quaranta-
vuit categories de producte i unes vuit-centes
marques. Les persones entrevistades són compra-
dors de la categoria i, segons el mercat, poden ser
mestresses de casa, individus o mares d’infants. Ja
s’ha fet la primera onada de l’estudi, que ha servit
de prova pilot. En aquest moment s’està polint el
mètode per tal de fer la segona onada a final
d’any i publicar els resultats.
La novetat d’aquest mètode rau en el fet que s’ha
assegurat una doble validesa de tots els indica-
dors de marca que s’utilitzen (notorietat, associa-
cions, record, confiança, afecte, lleialtat,
boca-orella o recomanació, experiència, etc.).
D’una banda, són indicadors que tenen validesa
acadèmica, la qual cosa facilitarà que es produei-
xin estudis rigorosos en forma de tesis doctorals i
articles publicables en revistes acadèmiques. De
l’altra, són indicadors que tenen interès per a les
empreses i per a assegurar-ho s’ha nomenat un
consell assessor de deu empreses de gran con-
sum. El proper pas, en el qual ja s’està treballant,
és l’adaptació del mètode al sector de serveis.
L’Observatori de les Marques Valuoses
detecta les marques que són realment
valuoses per al consumidor i les que
defineixen el seu patró de compra;
coneix quins són els factors clau que
expliquen el seu èxit i analitza la seva
evolució.
Economia de la identitat: diferenciació i marca de país40
ESADE ha posat en funcionament l’Observatori
de les Marques Valuoses que avalua i estudia
l’evolució de les  principals marques.
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